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Vorwort 

In Zeiten der Digitalisierung und der disruptiven Innovation verschwinden Trends 
oft genauso schnell, wie sie entstanden sind. Das ist nicht neu, insbesondere nicht 
im Marketingbereich. Marketing selbst galt − als der Begriff Ende der 1960er-Jahre 
in Deutschland geprägt wurde − zunächst als neues Modewort. So manchen von uns 
beschleicht heute der Eindruck, dass die gesamte Marketingbranche nur noch aus 
Buzzwords besteht. Sie sind allgegenwärtig, und kaum hat man verstanden, wel-
ches Konzept hinter einem solchen Mode- bzw. Schlagwort steht, kommt schon das 
nächste um die Ecke. Ist es die Absicht der Branche, uns alle paar Monate heillos zu 
verwirren und uns mit dem neuesten Buzz zu beschäftigen? 

Viele dieser Ideen und Innovationen entpuppen sich als Sturm im Wasserglas. Aber 
nicht selten steckt dahinter auch ein echter Trend, mit dem man sich beschäftigen 
sollte. Doch wie gelingt es, das eine vom anderen zu unterscheiden? Gerade in kleinen 
und mittelständischen Unternehmen ist es immens wichtig zu wissen, welche dieser 
Trends tatsächlich bleiben und die Zukunft des Marketing bestimmen werden: Welche 
Relevanz haben all diese Veränderungen für Ihr Unternehmen und für Ihre Marken? 
Welche Priorität gilt es ihnen zuzumessen? Was bleibt übrig, wenn die Buzzword-
Rakete gezündet hat? Wonach muss der zukunftsorientierte Marketingchef Ausschau 
halten? 

Vielleicht geht es Ihnen als Marketer selbst so, dass Sie den Wald vor lauter Bäumen 
nicht mehr zu sehen glauben. Und vielleicht fürchten Sie, zum Spielball der Interessen 
anderer zu werden – meist der Medien und Agenturen, die den nächsten Buzz erfinden 
und bespielen. Die zunehmende Geschwindigkeit, in der sie das tun, zeigt uns, wie 
fragil unsere Marketingumwelt geworden ist. Die Zeichen stehen auf Wandel. 

Dieses Buch soll Ihnen helfen, diese Veränderungen für Ihr Unternehmen und Ihre 
Marken einordnen und deren Relevanz sowie Priorität besser bestimmen zu können. 
Auf der Grundlage einer Metastudie zu Marketingtrends und -entwicklungen der letz-
ten Zeit wurden auch für die 2. Auflage dieses Buches zehn Themen identifiziert, die 
die Zukunft des Marketing bestimmen werden: Von Purpose-Marketing über Custo-
mer Experience bis hin zu Künstlicher Intelligenz und Marketing-Automation – das vor-
liegende Buch beleuchtet all diese Themen kritisch von allen Seiten. 

Neben der Zusammenführung der relevanten Themen in einer Publikation besteht der 
Mehrwert dieses Buches darin, dass anerkannte Expertinnen und Experten auf ihrem 
Gebiet ihr Wissen weitergeben. Die Einführung in dieses Buch schreibt z. B. Christian 
Schuldt vom Zukunftsinstitut. Das Institut gilt heute als einer der einflussreichsten 
Think Tanks der europäischen Trend- und Zukunftsforschung und ist die zentrale Infor-
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mations- und Inspirationsquelle für alle Entscheider und Weiterdenker. Seiner Einfüh-
rung folgen die Beiträge namhafter Professorinnen und Professoren sowie erfolgrei-
cher Praktiker, die Ihnen die jeweiligen Begrifflichkeiten erläutern, deren Wichtig- und 
Notwendigkeit herausarbeiten und umsetzbare Handlungsempfehlungen geben. Das 
Buch ist damit Inspiration und Praxisleitfaden für die erfolgreiche Umsetzung der The-
men, die zukünftig zum Marketing-Pflichtprogramm gehören werden.

Frankfurt am Main, im Mai 2020 Marcus Stumpf




